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Dalam dunia bisnis, adanya persaingan yang semakin tinggi menuntut 
adanya keunggulan bersaing yang harus dimiliki dengan menetapkan strategi yang 
tepat. Menurut Philip Kotler, hasil akhir positioning sebagai usaha keberhasilan 
penciptaan suatu usulan nilai yang terfokus pada pasar, suatu pernyataan 
sederhana yang jelas pasar sasaran harus membeli produk tersebut. Dapat 
diartikan bahwa, setiap perusahaan yang mampu menciptakan citra produk yang 
baik dalam benak konsumen pada akhirnya akan mampu mendorong keputusan 
pembelian konsumen sehingga perusahaan dapat memenangkan persaingan pasar. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi positioning 
yang terdiri dari penentuan posisi menurut atribut, pemakai, dan pesaing terhadap 
keputusan pembelian konsumen di Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah 
Salma. Sampel dalam penelitian ini ditentukan 100 responden degan 
menggunakan metode purposive. Teknik analisis data yang digunakan adalah 
analisis deskriptif kuantitatif yang menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, serta 
regresi linear berganda. 
Hipotesis nol yang di uji dalam penelitian ini adalah untuk menunjukkan 
atribut, pemakai, dan pesaing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen dan hipotesis alternatif dalam penelitian ini adalah menunjukkan 
atribut, pemakai, dan pesaing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen.  
Variabel atribut (X1), pemakai (X2), pesaing (X3), dan keputusan 
pembelian (Y). Melalui uji F dapat diketahui ketiga variabel dalam penelitian ini 
memang layak untuk menguji variabel dependen. Kemudian secara parsial 
berdasarkan hasil uji t variabel-variabel dalam penelitian ini berpengaruh 
signifikan, dimana variabel atribut memiliki pengaruh tersebesar dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dari hasil perhitungan analisis 
koefisien determinan (R
2
) dilihat dari Adjusted R
2 
sebesar 0,493 menunjukkan 
bahwa 49,3% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel 
independen dalam persamaan regresi. Sedangkan sisanya sebesar 50,7% 
dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini.  
 
Kata Kunci : atribut, pemakai, pesaing, keputusan pembelian. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 
 
Transliterasi kata-kata Arab yang dipakai dalam penyusunan skripsi ini 
berpedoman pada surat Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri 
Pendidikan dan Kebudayaan Nomor 158 tahun 1987 Nomor 0543 b/u/1987 
tanggal 10 September 1987 tentang pedoman transliterasi Arab-Latin dengan 
beberapa penyesuaian menjadi berikut: 
 
1. Konsonan 
Huruf Arab Nama Huruf Latin  Nama 
ا Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan 
ب Ba B Be 
ت Ta T Te 
ث s\a s\ es (dengan titik di atas) 
ج Jim J Je 
ح h}a h} ha (dengan titik di bawah) 
خ Kha Kh ka dan ha 
د Dal D De 
ذ z\al z\ zet (dengan titik di atas) 
ز Ra R Er 
ش Zak Z Zet 
ض Sin S Es 
ش Syin Sy es dan ye 
ص s}ad  s} es (dengan titik di bawah) 
ض d{ad d{ de (dengan titik di bawah) 
ط t}a t} te (dengan titik di bawah) 
ظ z{a z{ zet (dengan titik di bawah) 
ع ‘ain       …. ‘…. koma terbalik ke atas 
غ Gain G Ge 
ف Fa F Ef 
ق Qaf Q Ki 
ك Kaf K Ka 
 vii 
ل Lam L El 
و Mim M Em 
ٌ Nun N En 
و Wawu W We 
ِ Ha H Ha 
ء hamzah ' Apostrof 
ي ya  Y Ye 
 
2. Vokal  
1) Vokal tunggal (monoftong) 
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau 
harakat, transliterasinya sebagai berikut: 
Tanda Nama Huruf latin Nama 
 fath}ah A A 
 Kasroh I I 
 d}ammah U U 
 
Contoh: َََبتَك - kataba   َبَهَْذي - yaz\habu 
 ََلََعف - fa‘ala   ََِلئ  س – su'ila  
2) Vokal rangkap (diftong)  
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan 












 ْي    fath}ah dan ya Ai a dan i 




Au a dan u 
  
Contoh:  َفْيَك - kaifa    َلَْىه – haula 
 
3. Maddah 
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan 
huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 
Tanda dan 
Huruf 
Nama Huruf dan 
Tanda  
Nama 
 ْي …ا.... fath}ah dan alif 
atau ya 
Ā a dan garis di 
atas 
   ْي…. kasrah dan ya Ī i dan garis di 
atas 
 
----- و  
d}ammah dan 
wawu 




 َلَاق - qāla    َمِْيق - qīla 
ىَيَز- ramā      ُلُْىَقي – yaqūlu 
4. Ta Marbu>t}ah 
Transliterasi untuk ta marbut}ah ada dua: 
1) Ta  marbu>t}ah hidup 
ta marbu>t}ah yang hidup atau mendapatkan h}arakat fath}ah, kasrah dan 








2) Ta marbu>t}ah mati 
Ta marbu>t}ah yang mati atau mendapat h}arakat sukun, transliterasinya 
adalah /h/. 
3) Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbu>t}ah diikuti oleh kata 
yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah 
maka ta marbu>t}ah itu ditransliterasikan  dengan ha (h) 
contoh: 
لافط لأا ةضوز Raud}ah al-At}fāl 
ِزىًُنا ةُيدًنا al-Madīnah al-Munawwarah 
ةحهط T}alh}ah 
 
5. Syaddah (tasydi>d) 
Syaddah atau tasydi>d yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 
dengan sebuah tanda syaddah atau tanda tasydi>d. Dalam transliterasi ini 
tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama 
dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 
Contoh: 
َا َُّبَز  - rabbanā 
 َل ََّص  – nazzala 
6. Kata Sandang 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 
yaitu لا, namun dalam transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara 
kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyyah dengan kata sandang yang 
diikuti huruf qamariyyah. 
 x 
1) Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsyiyyah, kata sandang yang 
diikuti oleh huruf syamsiyyah ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, 
yaitu huruf /l/ diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang 
langsung mengikuti kata sandang itu. 
2) Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyyah, ditransliterasikan 
sesuai dengan aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan 
bunyinya.  
Baik diikuti huruf  syamsiyyah maupun huruf qamariyyah, kata 
sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan 
dengan tanda sambung atau hubung. 
Contoh: 
 ُمُج َّسنا  - ar-rajulu 
 َُىَهقنا   - al-qalamu 
7. Hamzah 
Dinyatakan di depan bahwa hamzah ditransliterasikan dengan apostrop. 
Namun itu, hanya terletak di tengah dan di akhir kata. Bila Hamzah itu 
terletak di awal kata, ia dilambangkan karena dalam tulisan Arab berupa alif. 
Contoh: 
Hamzah di awal مكا Akala 
Hamzah di tengah ٌورخأت ta’khuz|ūna 




8. Penulisan Kata 
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun huruf, ditulis terpisah. 
Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah 
lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat 
dihilangkan maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bisa 
dilakukan dua cara; bisa dipisah perkata dan bisa pula dirangkaikan. Namun 
penulis memilih penulisan kata ini dengan perkata.  
Contoh: 
شاسناسيخ ىهن الله ٌاوٍيق   : wa innalla@ha lahuwa khair ar-ra@ziqi@n 
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A. Latar Belakang Masalah 
Kecantikan merupakan suatu hal yang erat kaitannya dengan seorang 
perempuan baik itu kecantikan dari segi fisik maupun kecantikan yang datangnya 
dari dalam hati atau inner beauty. Bagi wanita modern, kecantikan fisik 
merupakan suatu anugerah yang senantiasa harus dijaga dan mendapatkan 
perhatian khusus. Seiring dengan perkembangan zaman, kebutuhan akan 
perawatan kecantikan semakin berkembang sebagai kebutuhan pokok, mulai dari 
perawatan wajah, rambut, tubuh, serta kebugaran fisik. Dalam upaya pemenuhan 
kebutuhannya, perempuan membutuhkan suatu sarana perawatan kecantikan 
yang menyediakan fasilitas-fasilitas untuk mempercantik penampilan serta 
mampu memberikan solusi terhadap permasalahan seputar kecantikan. 
Salon kecantikan mulai pupolar pada abad ke 20 bersamaan dengan 
terkenalnya barber  shop atau tempat pemotongan rambut khusus pria. Pada 
awalnya salon tidak hanya digunakan sebagai tempat perawatan kecantikan 
namun juga digunakan sebagai ajang sosialisasi para perempuan. Kata salon 
sendiri berasal dari bahasa Inggris yang berarti ruangan kemudian berkembang 
menjadi beauty salon yang berarti ruangan kecantikan. Sedangkan dalam kamus 
besar bahasa Indonesia salon berarti tempat untuk menata rambut.
1
 Sedangkan 
dalam pengertian secara luas, salon kecantikan merupakan tempat khusus untuk 
                                                          
1
 Novianto HP dan Yudhistira Ikranegara, Kamus Lengkap Bahasa Indonesia (Solo: CV 
Bringin 55, 2011), hlm. 373 
 2 
merawat kecantikan perempuan  dari kuku, rambut, wajah, kulit dan lain 
sebagainya. 
Pada masa sekarang, aktivitas perawatan kecantikan di salon sudah 
menjadi hal yang wajar dilakukan oleh perempuan, mulai dari para public figure, 
pekerja kantor, mahasiswa, bahakan ibu-ibu rumah tangga, hal ini pun didukung 
dengan pertumbuhan bisnis salon yang semakin pesat hingga dengan mudah 
dapat dijumpai. Tidak terkecuali bagi para muslimah, sebagai perempuan muslim 
yang juga membutuhkan perawatan kecantikan. Seiring dengan kesadaran 
masyarakat Indonesia yang mayoritas penduduknya beragama Islam terhadap 
keharusan menggunakan dan menafaatkan produk (barang maupun jasa) yang 
halal dan barokah, maka peran perusahaan-perusahaan berbasis syariah menjadi 
sangatlah penting, begitu pula dengan muslimah yang membutuhkan penyedia 
jasa perawatan kecantikan yang dikhususkan bagi muslimah. 
Hal ini pula yang disadari oleh Ibu Galuh Septriana, salah satu pencetus 
lahirnya salon khusus muslimah yang pertama di kota Purwokerto. Diungkapkan 
olehnya bahwa ide pendirian salon kecantikan muslimah diawali dengan 
pengalaman pribadinya yang merasa tidak nyaman dan kesulitan mencari tempat 
tertutup untuk menjaga auratnya saat menggunakan jasa perawatan pada salon 
kecantikan umum. Dari pengalaman pribadinya tersebut, dia menyimpulkan tentu 
banyak pula perempuan muslimah berkerudung yang juga membutuhkan salon 
khusus untuk muslimah. Hingga pada tahun 2003 beliau berhasil mendirikan 
Salon Mulimah Salma yang terletak di Jl. Pemuda no 14 Purwokerto. 
Diungkapkan oleh pemilik sekaligus pengelola Salma, tujuan pendirian Salma 
 3 
tidak hanya dijadikan sebagai salon semata tetapi juga sebagai sarana berdakwah 
bagi dirinya, karyawan, serta seluruh pelanggan Salma melalui usaha dengan 
memberikan pelayanan yang sesuai dengan syariat Islam.
2
 
Pada awal pendiriannya, Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah 
Salma menempati ruangan seluas 6 X 7    disalah satu ruangan Ar- Raudhah 
Griya kerudung. Dengan kapster sebanyak 2 orang, baru melayani gunting, 
creambath, dan facial. Salma khusus melayani muslimah (wanita Islam), dan 
membatasi pelayanannya dengan tidak melayani hal-hal yang dilarang dalam 
Islam, misalnya mencabut alis, menngecat rambut, dan memasang sanggul. 
Seiring dengan perkembangan waktu, Salma mampu mengembangkan usahanya 
yang tidak hanya bergelut pada bidang kecantikan saja tetapi juga dengan 
merambah bidang kebugaran yang juga dikhususkan untuk muslimah. Hingga 
pada tanggal 1 Mei 2008, salon Salma resmi mengubah namanya menjadi Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma.
3
 Mulai berdirinya pada tahun 2003 
hingga Mei 2015 tercatat Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma 
telah memiliki pelanggan/ member sebanyak 2.578 orang, sedangkan jumlah 
pengunjung setiap harinya berkisar antara 20-40 orang.  
Sebagai pusat kecantikan dan kebugaran yang mampu mempertahankan 
usahnya lebih dari lima belas tahun, bukan menjadi perkara yang mudah bagi 
Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma untuk mempertahankan dan 
menghadapi pesaing-pesaing bisnisnya. Persaingan yang semakin tinggi 
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 Wawancara dengan Ibu Galuh Septriana (Pemilik Pusat Kecantikan dan kebugaran 
Muslimah Salma) pada hari Rabu, 25 Maret 2015 
3
www.salmarumahcantik.com diakses pada hari Jum’at, 13 Maret 2015 pukul 09.45 wib 
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menuntut adanya keunggulan bersaing yang harus dimiliki oleh perusahaan dan 
membutuhkan strategi pemasaran yang tepat. Suatu perencanaan strategi 
pemasaran tidak lepas dari sisi konsumen, sebab konsumen mempunyai peranan 
penting, dimana konsumen sebagai alat ukur dalam menentukan keberhasilan 
suatu barang atau jasa. 
Menurut J Paul Peter dan Jerry C. Olson dalam bukunya, konsep 
pemasaran (marketing concept) adalah filosofi yang paling tepat untuk 
melakukan bisnis. Secara sederhana, konsep pemasaran menyarankan bahwa 
sebuah organisasi seharusnya memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen, 
dan selalu dekat dengan mereka untuk menyediakan produk dan layanan yang 
akan dibeli dan digunakan konsumen secara pantas.
4
 
Seiring dengan perkembangan ilmu teknologi dan serta semakin 
bervariatifnya kehendak konsumen dan semakin banyak jenis dan jumlah yang 
dipasarkan oleh pihak pesaing, maka pendekatan pemasaran pola lama sudah 
tidak relevan lagi dengan kondisi yang berkembang. Perkembangan pemasaran 
secara terus menerus dikembangkan guna dapat menemukan teknik terbaik yang 
memberikan nilai optimum untuk meningkatkan peluang keberhasilan yang 
diharapkan.
5
 Menurut definisi yang dikemukakan oleh Tull dan Kahle, strategi 
pemasaran merupakan alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai 
tujuan perusahaan dan mengembangkan keunggulan bersaing yang 
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berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang 
digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut. 
Inti pemasaran strategis modern terdiri atas tiga langkah pokok, yaitu 
segmentasi, penentuan pasar sasaran, dan positioning. Ketiga langkah ini sering 
disebut STP (Segmenting, Targeting, Positioning).
6
 Langkah pertama segmenting 
adalah proses membagi pasar menjadi kelompok-kelompok pembeli yang 
berbeda-beda yang mungkin membutuhkan produk-produk dan atau kombinasi 
pemasaran yang berbeda. Sedangkan targeting adalah suatu tindakan 
mengevaluasi keaktifan daya tarik setiap segmen pasar dan memilih satu atau 
lebih dari segmen pasar tersebut untuk dimasuki. Kemudian yang terakhir, 
positioning merupakan tindakan membangun dan mengkomunikasikan manfaat 
pokok yang istimewa dan produk di dalam pasar. Sejumlah perusahaan berhasil 
menciptakan positioning yang kuat dalam benak konsumen melalui tema atau 
slogan positioning yang unik. 
Positioning merupakan faktor utama dalam meningkatkan kekuatan posisi 
pasar perusahaan di suatu pasar tertentu dibanding pesaing-pesaingnya. Dari 
denifisi diatas, terkadung pengertian bahwa positioning berorientasi pada pikiran 
atau persepsi konsumen. Jadi positioning adalah usaha untuk menemukan suatu 
celah dibenak konsumen agar konsumen mempunyai image yang khusus 
terhadap produk atau merek produk bahkan terhadap perusahaan.
7
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Positioning yang tepat diferensiasi yang kuat menciptakan brand image 
dan brand identity yang kuat dibenak pelanggannya.
8
Brand image (citra merek) 
merupakan sekumpulan keyakinan, ide, kesan dan persepsi seseorang, suatu 
komunitas/masyarakat tentang suatu brand. Citra merek dapat menciptakan 
sebuah hubungan sentimen antara konsumen dengan merek berdasarkan 
pengalaman pelanggan yang dapat menghasilkan kepercayaan dan rasa suka 
terhadap suatu produk. 
Berikut ini beberapa strategi penentuan posisi antara lain sebagai berikut: 
pertama, penentuan posisi menurut atribut: ini terjadi bila suatu perusahaan 
memposisikan diri menurut atribut, seperti ukuran, lama keberadaannya, dan 
seterusnya; kedua, penentuan posisi menurut manfaat: disini produk diposisikan 
sebagai pemimpin dalam suatu manfaat tertentu; ketiga, penentuan posisi 
menurut penggunaan/penerapan: ini berarti memposisikan produk sebagai yang 
terbaik untuk sejumlah penggunaan atau penerapan; keempat, penentuan posisi 
menurut pemakai: ini berarti memposisikan produk sesuai yang terbaik untuk 
sejumlah kelompok pemakai; kelima, penentuan posisi menurut pesaing: di sini 
produk memposisikan diri sebagai lebih baik daripada pesaing yang disbutkan 
mananya atau tersirat; keenam, penentuan posisi menurut ketegori produk: di sini 
produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu kategori produk; ketujuh, 
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Seperti yang telah dipaparkan sebelumnya, bahwa Pusat Kecantikan dan 
Kebugaran Muslimah Salma telah memiliki brand image sebagai tempat 
perawatan kecantikan dan kebugaran untuk segmentasi tertentu yakni dengan 
mengkhususkan pelayanannya untuk wanita muslimah, hal ini menunjukkan 
adanya strategi penentuan posisi menurut pemakai yang diterapkan oleh Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma. Pada umumnya bagi sebuah 
perusahaan, memberikan segmentasi pemakai hanya untuk kalangan tertentu 
akan memberikan dampak negatif yang berimbas pada kelangsungan perusahaan 
tersebut. Namun, Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma mampu 
bertahan hingga lebih dari limabelas tahun dan mampu mengembangkan 
usahanya yang pada awalnya hanya sebuah salon kecantikan, hingga merangkap 
menjadi pusat kebugaran yang tentunya mengusung konsep syari’ah. Hal ini 
menunjukkan bahwa selain dari strategi penentuan posisi berdasarkan pemakai, 
ada faktor lain yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam menggunakan 
jasa Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma. 
Berdasarkan atas latar belakang tersebut maka penyusun tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH STRATEGI POSITIONING 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA PUSAT 
KECANTIKAN DAN KEBUGARAN MUSLIMAH SALMA 




B. Definisi Operasional 
Untuk memperoleh gambaran yang cukup jelas dalam memahami judul 
di atas, dan untuk menghindari kesalahan dalam memahami judul maka penulis 
perlu menjelaskan istilah sebagai berikut: 
1. Strategi Positioning 
Stategi positioning merupakan suatu strategi yang digunakan untuk 
menanamkan suatu citra produk dibenak konsumen, sehingga produk tersebut 
menonjol dibandingkan dengan produk pesaingnya. Philip Kotler 
menjelaskan strategi positioning yang dapat dilakukan pemasar dalam 
memasarkan produknya kepada konsumen yang dituju, dengan fokus 
utamanya adalah bagaimana membuat konsumen mempunyai persepsi yang 
sama dengan harapan produsen tentang produk yang ditawarkan.
10
 
2. Keputusan Konsumen 
Merupakan proses integrasi yang digunakan untuk mengombinasikan 
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih 
satu diantaranya.
11
 Pengambilan keputusan konsumen meliputi semua proses 
yang dilalui konsumen dalam mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi 
alternatif, dan memilih diantara pilihan-pilihan pembelian mereka.
12
 
Cara konsumen mengambil keputusan merupakan suatu aspek 
perilaku konsumen terpenting untuk memahami pemasar. Pengambilan 
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keputusan konsumen melibatkan tiga proses kognitif penting. Pertama, 
konsumen harus menafsirkan informasi relevan dalam lingkungan untuk 
menciptakan pengetahuan atau arti personal. Kedua, konsumen harus 
mengombinasikan atau memadukan pengetahuan tersebut untuk 
mengevaluasi produk atau tindakan yang memungkinkan dan memilih 
diantara berbagai perilaku alternatif. Ketiga, konsumen harus mengambil 
pengetahuan produk dari ingatan atau memori untuk digunakan dalam 
integrasi dan proses interpretasi. Semua proses kognitif tersebut terlibat 




C. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang masalah diatas dapat dirumuskan suatu permasalahan 
sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh strategi penentuan posisi menurut atribut terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada Pusat Kecantikan dan Kebugaran 
Muslimah Salma Purwokerto, Banyumas, Jawa Tengah?  
2. Apakah terdapat pengaruh strategi penentuan posisi menurut pemakai 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada Pusat Kecantikan dan 
Kebugaran Muslimah Salma Purwokerto, Banyumas, Jawa Tengah?  
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3. Apakah terdapat pengaruh strategi penentuan posisi menurut pesaing terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada Pusat Kecantikan dan Kebugaran 
Muslimah Salma Purwokerto, Banyumas, Jawa Tengah?  
4. Variabel strategi penentuan posisi manakah yang paling berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Pusat Kecantikan 
dan Kebugaran Muslimah Salma Purwokerto, Banyumas, Jawa Tengah? 
 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah: 
a. Untuk mengetahui adanya pengaruh dari strategi penentuan posisi 
menurut atribut terhadap keputusan pembelian konsumen pada Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma. 
b. Untuk mengetahui adanya pengaruh dari strategi penentuan posisi 
menurut pemakai terhadap keputusan pembelian konsumen pada Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma. 
c. Untuk mengetahui adanya pengaruh dari strategi penentuan posisi 
menurut pesaing terhadap keputusan pembelian konsumen pada Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma. 
d. Untuk mengetahui seberapa signifikan strategi penentuan posisi 
(positioning) terhadap keputusan pembelian konsumen pada Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma. 
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2. Manfaat Penelitian 
Adapun hasil penelitian secara umum diharapkan dapat memberikan 
kontribusi bagi masyarkat luas, dan khususnya kepada : 
a. Penyusun 
1) Menambah wawasan untuk berfikir secara kritis dan sistematis dalam 
menghadapi permasalahan. 
2) Untuk memperoleh pengetahuan yang luas tentang stretegi pemasaran 
khususnya positioning serta keputusan konsumen 
b. Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma 
Hasil penelitian diharapkan mampu dijadikan sebagai bahan 
masukan dan pertimbangan bagi manajemen untuk diimplementasikan 
dalam merancang strategi pemasaran untuk meningkatkan keputusan 
pemakaian produk konsumennya dimasa sekarang maupun dimasa yang 
akan datang. 
c. Pihak Lain 
Bagi masyarakat luas, diharapkan skripsi ini dapat menjadi salah 
satu refenrensi bagi siapapun yang ingin mengetahui strategi positioning 
dalam keputusan konsumen dalam menggunakan produk. 
 
E. Sistematika Penulisan 
Penyusunan skripsi pada halaman terdiri dari halaman judul, halaman 
pernyataan keaslian, halaman nota pembimbing, halaman pengesahan, motto, 
kata pengantar, pedoman transliterasi, daftar isi, daftar tabel, daftar gambar, dan 
 12 
abstrak skripsi. Pada bagian selanjutnya dibahas per bab yang terdiri dari lima 
bab, yaitu : 
Bab pertama berisi tentang pendahuluan. Pada bab pendahuluan akan 
dibahas mengenai latar belakang masalah, definisi operasional, rumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian, kajian pustaka, sistematika penyusunan skripsi. 
Bab kedua berisi tentang telaah pustaka, dan pembahasan mengenai 
tinjauan umum tentang teori-teori yang berhubungan dengan strategi positioning, 
keputusan konsumen dalam pembelian, dan lain-lainnya. 
Bab ketiga membahas mengenai metode penelitian. Dalam bab ini akan 
dibahas mengenai alur pemikiran penelitian, jenis penelitian, sumber data, 
metode pengumpulan data, teknik pengolahan, dan analisis data. Metode dan alat 
penelitian digunakan penyusunan untuk penelitian dan menerjemahkan hasil 
penelitian. 
Bab keempat hasil dan pembahasan. Dalam bab ini akan diuraikan 
tentang gambaran singkat tentang Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah 
Salma dan responden yang menjadi objek penelitian, dan secara sistematis 
kemudian dianalisis dengan menggunakan metode penelitian yang telah 
ditetapkan untuk selanjutnya. 
Bab kelima merupakan bab penutup yang mencakup kesimpulan dari 
pembahasan, saran-saran, serta kata penutup yang sebagai akhir dari 
pembahasan. 
Pada bagian akhir penyusunan skripsi, disertai dengan daftar pustaka, 







Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi positioning 
yang terdiri atas tiga variabel yakni variabel atribut, variabel pemakai, dan 
variabel pesaing terhadap keputusan pembelian konsumen pada Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Purwokerto, Banyumas, Jawa Tengah 
serta untuk mengetahui dari ketiga variabel yang telah disebutkan variabel 
manakah yang memiliki pengaruh lebih besar. Dari rumusan masalah yang 
diajukan, maka analisis data telah dilakukan dan dijabarkan bab sebelumnya, 
kemudian dapat ditarik kesimpulan dari penelitian ini sebagai berikut: 
1. Variabel atribut (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y) 
dengan nilai koefisien sebesar 0,359, hal ini berarti semakin tinggi Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma meninggikan strategi 
positioning berdasarkan atribut maka akan semakin tinggi pula keputusan 
pembelian konsumen.  
2. Variabel pemakai (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
(Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,161, hal ini berarti semakin tinggi Pusat 
Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma meninggikan strategi 
positioning berdasarkan pemakai makan akan semakin tinggi pula keputusan 
pembelian konsemen. 
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3. Variabel pesaing (X3) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y) 
dengan nilai koefisien sebesar 0,201, hal ini berarti bahwa semakin tinggi 
Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma meninggikan strategi 
positioning berdasarkan pesaing maka akan semakin tinggi pula keputusan 
pembelian konsumen. 
4. Dari analisis regresi linear berganda yang telah dipaparkan sebelumnya, maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel atribut (X1) dengan nilai koefisien sebesar 
0,359 merupakan variabel yang paling berengaruh dominan terhadap 
keputusan pembelian dibandingkan dengan dua variabel lainnya. 
5. Sebagaimana penuturan dari Ibu Galuh Septriana selaku pendiri Salma yang 
menjadikan kata “muslimah” menjadi sebuah brand image bagi Salma 
sebagai pusat kecantikan dan kebugaran yang hanya melayani perempuan 
beragam Islam baik berhijab ataupun tidak, kemudian juga memberikan 
inovasi pada produk jasa yang ditawarkan agar tetap mampu bersaing di 
pasaran dengan pusat kecantikan maupun kebugaran lainnya sebagai salah 
satu strategi agar dapat menarik minat konsumen. Terbukti strategi tersebut 
berhasil diterapkan dengan baik oleh pihak Pusat Kecantikan dan Kebugaran 
Muslimah Salma dari upaya mempertahan dan menghadapi persaingan 
bisnisnya dalam menarik keputusan pembelian konsumen. 
 
B. Saran-saran 
Setalah mengambil kesimpulan dari pengaruh strategi positioning 
terhadap keputusan pembelian konsumen, maka penulis mengganggap perlu 
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menyampaikan saran-saran kepada pihak yang terkait dengan penelitian ini 
dengan harapan dapat bermanfaat dan menjadi acuan perbaikan atau peningkatan 
keputusan pembelian di masa mendatang. Adapun saran-saran tersebut antara 
lain penulis sampaikan kepada Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah 
Salma Purwokerto, Banyumas, Jawa Tengah diantaranya: 
1. Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma harus mampu 
mempertahankan penerapan strategi penentuan posisi berdasarkan atribut 
agar ciri yang ditonjolkan mampu melekat dibenak konsumen sehingga 
mampu meningkatkan keputusan pembelian. 
2. Mempertahankan strategi penentuan posisi berdasarkan pesaing dengan  
lebih inovatif dan meningkatkan kualitas dalam menyediakan produk yang 
dibutukan oleh para muslimah. 
3. Pusat Kecantikan dan Kebugaran Muslimah Salma perlu meningkatkan lagi 
strategi penentuan posisi berdasarkan pemakai, yakni dengan meyakinkan 
konsumen terkait produknya sebagai yang terbaik untuk sejumlah kelompok 
pemakai, dalam hal ini adalah wanita islam (muslimah) dengan cara 
promosi/pemasaran produk kepada pasar sasarannya agar mampu bertahan 
ditengah bermunculannya pusat kecantikan maupun kebugaran baru 
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